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HONESTIDAD EN LAS REDES SOCIALES: ANALISIS DEL CUMPLIMIENTO DE LA LEGISLACION SOBRE INLUENCERS

RESUMEN

En los tltimos afios, el marketing de influencers se ha convertido en una herramienta clave para
muchas marcas, pero también ha planteado dudas sobre la transparencia de los mensajes
promocionales. Por eso, resulta importante comprobar si estos perfiles respetan lo establecido en
el Real Decreto 444/2024 y en el Codigo de Conducta elaborado por AEA y AUTOCONTROL.
Este trabajo tiene como objetivo principal analizar si los influencers con mayor repercusion en
redes sociales en Espafia cumplen con la legislaciéon vigente en materia de comunicacion
publicitaria. Para ello, se emplea una metodologia cuantitativa basada en el analisis de contenido
de 1.013 publicaciones realizadas en TikTok e Instagram entre marzo y mayo de 2025 por cinco
creadores de contenido. Se han estudiado aspectos como la frecuencia del contenido publicitario,
el tipo de formato utilizado, la forma de etiquetar las colaboraciones, la respuesta del publico y si
se incluyen enlaces o menciones explicitas a marcas. Los resultados muestran que, en general,
los influencers si identifican correctamente el contenido publicitario, aunque se observa cierta
variedad en los términos utilizados. También se ha visto que el contenido personal genera mayor
interaccion que el promocional, lo que sugiere que el publico valora mas la autenticidad. El
trabajo ofrece una vision actual sobre el uso de la publicidad en redes sociales y plantea lineas de
mejora para avanzar hacia una comunicacion digital mas clara y ética.

PALABRAS CLAVE
Influencers, redes sociales, publicidad digital, legislacion, contenido patrocinado.

ABSTRACT

In recent years, influencer marketing has become a key tool for many brands, but it has also
raised concerns about the transparency of promotional messages. For this reason, it is important
to assess whether these profiles comply with the provisions of Royal Decree 444/2024 and the
Code of Conduct developed by AEA and AUTOCONTROL. The main objective of this research
is to analyze whether the most prominent influencers on social media in Spain comply with
current advertising communication regulations. To do so, a quantitative methodology is applied,
based on a content analysis of 1,013 posts published on TikTok and Instagram between March
and May 2025 by five content creators. The study examines aspects such as the frequency of
advertising content, the type of format used, how collaborations are labeled, the audience’s
response, and whether explicit brand mentions or links are included. The results show that, in
general, influencers do properly identify sponsored content, although there is some variation in
the terms used. It was also found that personal content tends to generate more engagement than
promotional posts, which suggests that audiences place greater value on authenticity. This
research offers a current perspective on the use of advertising in social media and outlines areas
for improvement to foster clearer and more ethical digital communication.
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1.INTRODUCCION

En las ultimas décadas, la evolucion de la tecnologia digital ha cambiado profundamente la
forma en la que las personas se comunican, acceden a la informacion y consumen productos o
servicios. En este nuevo ecosistema mediatico, las redes sociales se han consolidado como un
espacio clave para el intercambio de contenidos, la interaccion social y, especialmente, la
promocion comercial. Plataformas como TikTok, Instagram o YouTube han dejado de ser meros
canales de entretenimiento para convertirse en verdaderas herramientas de marketing. Dentro de
este escenario, ha emergido con fuerza la figura del influencer, una persona con capacidad de
prescripcion sobre su comunidad de seguidores, a través de contenidos que combinan lo personal
con lo comercial. Segun la Fundacion BBVA (2017) citado por Gémez Nieto (2018, p.150) este
prescriptor se emplea para ‘“aludir a personas con conocimiento, prestigio y presencia en
determinados ambitos en los que sus opiniones pueden influir en el comportamiento de otras
muchas personas”.

Los influencers han cambiado la forma los canales tradicionales de la publicidad. Su cercania
con el publico y la confianza que generan hacen que integren a las marcas de manera natural en
sus estrategias de comunicacion. Estos personajes, mas que promocionar un producto de forma
directa, lo que hacen es incorporarlos en su rutina diaria, compartiendo experiencias con las que
su audiencia puede sentirse reflejada, aprovechando el funcionamiento de los algoritmos para dar
visibilidad a sus mensajes. Hoy en dia, la publicidad se mueve de otra forma: mucho mas directa,
mas relajada y con un lenguaje que suena familiar. Pero este cambio también trajo sus
complicaciones, sobre todo cuando se trata de definir hasta donde se puede llegar sin cruzar
ciertas lineas legales o éticas. Con el boom de los influencers, empezaron a surgir preguntas
sobre qué tan claro es el mensaje publicitario. Muchas veces, lo que se publica parece algo
personal, cuando en realidad es contenido pagado, y eso puede desorientar, especialmente a los
mas jovenes. Ante esta situacion, diferentes organismos han comenzado a establecer marcos
normativos con el objetivo de regular este tipo de practicas y garantizar una comunicacion
responsable. Concretamente esta ley busca “adoptar un marco juridico actualizado acorde con la
evolucion que el mercado audiovisual ha sufrido en los tltimos afios y que permita lograr un
equilibrio entre el acceso a los contenidos, la proteccion de los usuarios y la competencia entre
los distintos prestadores de dicho mercado, con la inclusidn, bajo las mismas reglas de juego, de
todos los actores que compiten por una misma audiencia” (Real Decreto 444/2024 de 30 de abril
de 2024, p. 49802)

La entrada en vigor en Espafia del Real Decreto 444/2024, aprobada el 30 de abril de 2024, ha
marcado un paso importante en la regulacion del contenido publicitario en redes sociales. Esta
norma amplia lo recogido en el articulo 94 de la Ley 13/2022, General de Comunicacion
Audiovisual, y define los requisitos que deben cumplirse para que un creador de contenido sea
considerado “usuario de especial relevancia”.
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El decreto también incorpora ciertas obligaciones para aquellos influencers que superan
determinados umbrales de audiencia e ingresos. Entre ellas se incluye la obligacion de etiquetar
de forma clara y visible cualquier contenido publicitario, proteger a los publicos mas sensibles
(como menores), y seguir criterios de transparencia similares a los que ya se aplican en los
medios tradicionales. Junto con este decreto, el Codigo de Conducta publicado en 2020 por la
Asociacion Espafiola de Anunciantes y AUTOCONTROL también sirve como guia para
fomentar las buenas practicas entre los creadores de contenido y las marcas/ anunciantes. Ambos
documentos buscan que la actividad en redes sociales respete los derechos del consumidor sin
limitar la libertad creativa de los influencers.

A partir de este contexto, el presente trabajo de fin de grado se plantea como una investigacion
orientada a analizar empiricamente el grado de cumplimiento de esta normativa tomando como
muestra a cinco de los influencers con mayor audiencia en el panorama espafiol: Lola Lolita,
Lucia Bellido, La Rivers, Peldafios e Ibelky. Estos creadores de contenido, con millones de
seguidores en sus redes, ejercen una notable influencia sobre audiencias jévenes y forman parte
activa de campanas de publicidad de marcas nacionales e internacionales.

El estudio se basa en una metodologia cuantitativa, concretamente el analisis de contenido
(Wimmer y Dominick,1996), aplicado sobre una muestra de 1.013 publicaciones realizadas entre
los meses de marzo y mayo de 2025. La investigacion tiene como objetivo principal comprobar
si estos influencers estan aplicando correctamente la legislacion vigente en lo relativo a la
identificacion del contenido publicitario. También se tienen en cuenta aspectos complementarios
como la frecuencia con la que los creadores de contenido publican material con fines
promocionales, el tipo de formato que utilizan con mayor frecuencia, las formas que emplean
para etiquetar la publicidad, el grado de interaccion que generan sus publicaciones (medido en
reacciones o comentarios) y si incluyen enlaces directos o menciones explicitas a las marcas con
las que colaboran.

Este enfoque permite no solo evaluar hasta qué punto se estdn cumpliendo las obligaciones
legales actuales, sino también obtener una vision clara y actualizada sobre cémo se desarrolla el
marketing de influencers en el dia a dia. Aporta informacion util para profesionales del sector
publicitario, legisladores, académicos y cualquier persona interesada en entender el impacto
social y comercial de estas figuras. En un momento en el que las redes sociales siguen ganando
peso como canal de comunicacion dominante, resulta fundamental estudiar el papel que juegan
los influencers en la configuracion de los mensajes publicitarios, especialmente cuando estos
afectan a publicos tan expuestos como los adolescentes. Por todo ello, este trabajo no se limita a
ser una revision normativa, sino que busca aportar una perspectiva critica y actual sobre las
practicas de comunicacion en redes sociales, ofreciendo una base empirica que pueda contribuir
al desarrollo de futuras investigaciones o propuestas de mejora en materia de regulacion.
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1.1 Justificacion del tema

La eleccion de este tema surge del interés personal por entender como se esta regulando actualmente la
comunicacion en redes sociales, un entorno que forma parte del dia a dia de millones de personas,
especialmente jovenes. Como usuario activo de plataformas como TikTok o Instagram, he sido testigo
directo del crecimiento del marketing de influencers y de como estos creadores de contenido han pasado
de compartir aspectos de su vida personal a convertirse en verdaderos prescriptores de marcas.

Analizar esta tematica tiene una gran importancia en el actual panorama mediatico, donde las fronteras
entre lo personal y lo comercial en redes sociales son cada vez menos claras. La eleccion utilizar como
objeto de estudio la figura de los influencers responde no solo a su presencia destacada en el entorno
digital, sino también a la capacidad real que tienen para influir en los héabitos de consumo, marcar
tendencias o incluso participar en la construccion de la identidad de marca.

Este fendmeno muestra una clara ruptura con los modelos publicitarios mas clasicos y, al mismo tiempo,
abre el debate sobre temas tan importantes como la ética en la comunicacion, la transparencia con los
seguidores y la responsabilidad que conlleva tener visibilidad en un entorno digital tan expuesto.

La reciente aprobacion del Real Decreto 444/2024 ofrece un marco legal nuevo y muy actual, que permite
analizar como los creadores de contenido estan respondiendo a estas exigencias. Elegir este tema me ha
permitido unir el interés personal por la comunicacion digital con la posibilidad de realizar un analisis
critico y riguroso sobre un fenomeno que forma parte de nuestra realidad cotidiana.

Este trabajo nace de una motivacion real y cercana, y busca aportar una mirada informada sobre un campo
en constante evolucién que combina tecnologia, comunicacion, consumo y normativa.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Origen de las Redes Sociales.

Las redes sociales han transformado significativamente la forma en que las personas se
comunican e interactuan, facilitando el contacto con amigos o familiares que se encuentran en
otros lugares. También han permitido compartir informacién de manera inmediata, lo que ha
cambiado los héabitos comunicativos en la vida cotidiana. Su origen se remonta al desarrollo de
internet, y desde entonces han evolucionado hasta convertirse en plataformas fundamentales en
el entorno digital actual. Segtin la Real Academia Espafiola (2024), las redes sociales se definen
como un “servicio de la sociedad de la informacidon que ofrece a los usuarios una plataforma de
comunicacion a través de internet para que estos generen un perfil con sus datos personales,
facilitando la creacion de comunidades con base en criterios comunes y permitiendo la
comunicacion de sus usuarios, de modo que pueden interactuar mediante mensajes, compartir
informacion, iméagenes o videos, permitiendo que estas publicaciones sean accesibles de forma
inmediata por todos los usuarios de su grupo”.

De acuerdo con Nicolle B. Ellison (2007), en su articulo Social Network Sites: Definition,
History, and Scholarship, el término “redes sociales” comenzod a consolidarse en la década de los
noventa. En 1997 aparecido una de las primeras plataformas digitales bajo el nombre de
SixDegrees.com, que permitia a los usuarios crear un perfil, afiadir contactos y explorar las redes
de sus amigos. Aunque cerrd en 2001, se le considera un referente inicial en el desarrollo de las
redes sociales actuales.

A partir de los primeros afios de la década de 2000 comenzaron a aparecer plataformas que se
acercaban mas al concepto actual de red social. Entre las mas destacadas se encuentran
Friendster (2002) y MySpace (2003), que incorporaron funciones ya vistas en SixDegrees, como
la creacion de perfiles y redes de contactos, pero afiadieron novedades como la posibilidad de
escribir blogs y utilizar mensajeria privada. MySpace alcanzé una gran popularidad, sobre todo
entre musicos y artistas que la empleaban para difundir su trabajo de forma directa.

Cuando Facebook aparecid en 2004 (Pérez-Wiesner et al., 2014), marco un antes y un después en
la forma en que las personas empezaron a vincularse en el mundo digital. No solo ofrecia una
nueva manera de conectarse online, sino que también sentd las bases de muchas dindmicas que
todavia seguimos viendo hoy. En un principio, solo podian usarla los estudiantes de Harvard,
pero poco a poco fue llegando a otras universidades y, mas adelante, se abri6 a todo el mundo.

Esta plataforma introdujo funciones novedosas como el “muro” o los “me gusta”, elementos que
luego se convirtieron en caracteristicas comunes en otras redes sociales.
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Con el paso del tiempo, estas plataformas comenzaron a especializarse en funcion de distintos
intereses. En 2003 se lanzo LinkedIn, orientada al ambito profesional. En 2006 naci6é Twitter,
centrada en el microblogging y la publicacién de mensajes breves conocidos como “tweets”. En
2010 aparecid Instagram, cuya propuesta giraba en torno a compartir fotografias y videos. Esta
ultima tuvo un crecimiento muy rapido, especialmente entre los usuarios mas jovenes. En los
siguientes afios aparecieron plataformas como Snapchat (2011) y TikTok (2016), que apostaron
por formatos de contenido mas agiles y enfocados en lo inmediato. Su crecimiento fue muy
rapido, y con €l se empezaron a consolidar nuevas formas de interaccion en redes sociales. Este
escenario también favoreci6 el nacimiento de figuras con un alto poder de influencia sobre las
audiencias: los conocidos influencers.

En la actualidad (ver imagen 1), el 86 % de los internautas espafoles de entre 12 y 79 afios
utiliza redes sociales de forma habitual (IAB, 2025), lo que equivale aproximadamente a una
audiencia de 32,4 millones de personas. El perfil més representativo es el de mujeres jovenes,

concretamente en el rango de edad de 18 a 30 afios (IAB, 2025).

Imagen 1. Penetracion de las RR.SS. por targets.

TOTAL GENERO TRAMOS DE EDAD

85% 86% 84% 80%

2025 Hombre Mujer 12a17 18a30 31a45 46 a 60 61a75
afnos anos afios afos anos

Diferencia significativa entre perfiles

Fuente: IAB (2025, p.9)
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2.2. Descripcion y funciones de la figura del influencer.

Un influencer es una persona que ha conseguido construir una comunidad activa en redes
sociales y que ejerce un impacto real sobre las decisiones, comportamientos u opiniones de sus
seguidores. Segun la Real Academia Espafiola (2024), “influencer” es un anglicismo utilizado
para referirse a quienes tienen capacidad para influir sobre otras personas, principalmente a
través de redes sociales. Como alternativa, se propone el uso del término “influyente”.

Hoy en dia, los influencers tienen un papel fundamental en el marketing digital, sobre todo por la
confianza que generan y la cercania que mantienen con su audiencia. A través del contenido que
comparten, pueden influir en la percepcion que sus seguidores tienen de determinadas marcas o
productos, e incluso en sus decisiones de compra. Por eso, muchas marcas los incluyen de forma
habitual en sus estrategias de comunicacion.

Un ejemplo recogido por la plataforma Agencias de Influencers (2023) muestra como una
empresa logré aumentar sus ventas de manera notable al colaborar con creadores de contenido en
Instagram. El éxito de esa campafia se debid a varios factores: seleccionar influencers cuyos
valores coincidian con los de la marca, crear contenidos personalizados que conectaban de forma
natural con su audiencia y utilizar herramientas de analisis para medir el impacto real de la
accion. Ademas, se aplico publicidad segmentada dirigida especificamente a los seguidores de
esos perfiles, lo que ayud6 a ampliar el alcance del mensaje y a mejorar significativamente los
resultados.

Esta figura, por tanto, se ha convertido en un pilar dentro del ecosistema digital contemporaneo,
no solo en términos de comunicacion, sino también en lo econdomico. En el contexto del
marketing y la publicidad, su rol es fundamental, especialmente porque logran establecer un
vinculo emocional con la audiencia. Ese vinculo hace que muchos seguidores asuman como
propio el estilo de vida que proyecta el influencer, llegando incluso a imitarlo o aspirar a €l. Si a
esa conexion se suma un componente de credibilidad, el resultado es un mayor engagement, algo
muy valorado por las marcas a la hora de establecer colaboraciones.

Segiin Brown y Fiorella (2013), el marketing de influencia surge como una evolucion de
distintas estrategias anteriores. En su obra definen este enfoque como una practica centrada en
individuos concretos (con capacidad de influencia) en lugar de dirigirse a un publico masivo. Se
trata de identificar quiénes pueden condicionar decisiones de compra y enfocar la estrategia
hacia ellos (Brown & Fiorella, 2013, p. 16).

El crecimiento de las redes sociales ha dado lugar a una mayor presencia de influencers en las
campaias publicitarias. Hoy por hoy, cualquier marca que quiera destacar o acercarse de verdad
a su publico necesita tener presencia activa en estas plataformas. Colaborar con creadores de
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contenido se ha convertido en una practica habitual, ya que permite una conexion mas directa y
alineada con el estilo de comunicacién propio del entorno digital.

Con el tiempo, esta estrategia ha ido evolucionando y abriendo nuevas posibilidades. Como
explica Montafia (2017), el marketing de influencia ya no se limita al ambito online, sino que
también se utiliza para promocionar eventos presenciales, iniciativas con impacto social o
campafias que buscan la participacion activa del publico. En este enfoque mas amplio, no se trata
solo de que el influencer difunda un mensaje: su comunidad también se involucra, lo que ayuda a
crear una relacion mas solida y duradera con la marca.

Una de las principales ventajas de este tipo de colaboraciones es que permiten dirigir los
mensajes a publicos muy especificos segun el perfil del creador. Esto facilita una comunicacién
mas ajustada y cercana, que suele traducirse en una mayor lealtad por parte del consumidor.

El uso de estas estrategias sigue creciendo. Segun Puro Marketing (2023), el 92 % de las
empresas cree que el marketing de influencers les ayuda a alcanzar sus metas, y el 75 % ya lo
incorpora regularmente en sus planes de marketing. Parte de este éxito se debe al papel
protagonista que han asumido las redes sociales como canal de difusion, donde los influencers
publican su contenido, mantienen contacto directo con su audiencia y generan una cercania que
otras herramientas no consiguen igualar.

De acuerdo con el Estudio Anual de Redes Sociales de IAB Spain (2025), el 39 % de los
usuarios de redes sociales en Espafia sigue al menos a un influencer. Entre las plataformas mas
utilizadas para este tipo de consumo destacan Instagram, seguida de YouTube y TikTok (ver

imagen 2).

Imagen 2. Principales plataformas para seguir a Influencers 2024 y 2025

10
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Base sigue mguea influencer: 346

Fuente: IAB (2025, p.39)

Dentro del marketing digital, los influencers han ido ganando cada vez més peso en las
estrategias de comunicacién de las marcas. Como senala Ferndndez (2017), su capacidad para
recomendar productos o servicios con credibilidad frente a su audiencia les permite influir
directamente en las decisiones de compra. Ademas, suelen crear contenidos que encajan con el
estilo y el lenguaje de su comunidad, lo que les ayuda a mantener una relacion cercana y
constante con su entorno digital. Gracias a ese vinculo, las colaboraciones con marcas se
perciben como naturales y en sintonia con la identidad del influencer.

Ahora bien, su papel no se limita inicamente a la promocién de productos. Delgado Quintana
(2023) apunta que los influencers también funcionan como un puente emocional entre las marcas
y su publico, generando contenido que resulta cercano, relevante y accesible para quienes los
siguen. La confianza que consiguen establecer les permite no solo influir en lo que su comunidad
consume, sino también en como interpreta lo que se le presenta. Por eso, el marketing de
influencia se ha convertido en una herramienta clave para aquellas marcas que buscan construir
relaciones mas solidas y duraderas con su audiencia. En esta linea, Segarra-Saavedra et al.
(2021) lo describen como “una herramienta fundamental para las empresas en general” (p. 1).

Las redes sociales son el principal medio que utilizan los influencers para difundir su contenido.
A través de estas plataformas publican mensajes en multiples formatos (texto, imagenes, videos
o audios), adaptandolos a los objetivos definidos en cada campana. Los temas que tratan son

11
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muy diversos: desde gastronomia, entretenimiento o tecnologia, hasta contenidos vinculados con
su dia a dia. El impacto que tienen sobre su comunidad es lo suficientemente notable como para
ser objeto de estudio, especialmente por la capacidad que muestran para influir en
comportamientos, actitudes y habitos de consumo.

Uno de los grupos mas sensibles a esta influencia son los adolescentes. Una investigacion
elaborada por la Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) y Fundacion MAPFRE (2023)
revela que los contenidos publicados por influencers pueden afectar los habitos de alimentacion
y la percepcion corporal en los jovenes. Por ejemplo, el 28 % de los adolescentes encuestados
considera que tener un cuerpo atractivo implica estar delgado y tonificado, y el 14 % declara
sentir frustracion por no ajustarse a estos estandares estéticos que observan en redes sociales.

La exposicion continua a este tipo de mensajes puede tener efectos psicoldgicos negativos. Estar
en contacto constante con modelos de belleza idealizados o contenidos patrocinados puede
generar ansiedad o malestar, especialmente cuando se promueven dietas o rutinas de ejercicio sin
supervision ni criterios profesionales. Mas alla del ambito fisico, esta influencia se extiende
también al terreno del consumo. Un estudio reciente de Garcia Garcia et al. (2025) destaca que
“los influencers de salud juegan un papel significativo en la educacion sanitaria y la promocion
de habitos saludables entre los jovenes”, y afiade que “su capacidad para generar engagement y
confianza los convierte en aliados clave en la comunicacién de salud pablica” (p. 2).

No obstante, este gran poder de persuasion ha encendido también sefiales de alarma. Existen
preocupaciones crecientes en torno a la falta de transparencia y a las practicas éticas
cuestionables en algunos casos de marketing encubierto. Por ello, resulta fundamental establecer
marcos normativos claros y promover tanto entre el piblico como entre los propios influencers
una mayor conciencia sobre los efectos negativos que pueden derivarse de este tipo de
comunicacion comercial si no se gestiona con responsabilidad.

2.3. Tipos de influencers.

Dentro del entorno de los influencers podemos encontrar diferentes tipologias en funcion del
numero de seguidores que congregan, de esta manera encontramos Influencers mega, Influencers
macro, Influencers micro y Nano Influencers.

A. Influencers mega.

Los mega influencers son perfiles que cuentan con mas de un millon de seguidores en redes
sociales. Suelen ser celebridades bastante reconocidas, como cantantes, actores o deportistas de
alto nivel. El gran nimero de seguidores que acumulan muchos creadores de contenido les
permite alcanzar a un publico muy amplio, lo que los convierte en perfiles especialmente

12
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valiosos para campafias centradas en ganar visibilidad. Ahora bien, contar con tanta audiencia no
siempre se traduce en una relacion cercana con quienes les siguen. Gestionar una comunidad tan
grande puede dificultar la interaccion directa, y eso a veces hace que su contenido se perciba
como menos auténtico o mas distante por parte de algunos usuarios. Colaborar con este tipo de
perfiles suele implicar una inversion considerable, lo que restringe su uso a marcas con
presupuestos publicitarios mas altos (Brown & Fiorella, 2013). Aun asi, una de sus fortalezas
mas destacadas contintia siendo la posibilidad de dar gran notoriedad a una marca en muy poco
tiempo.

B. Influencers macro.

Los macro influencers suelen reunir comunidades que van desde los 100.000 hasta el millon de
seguidores. En muchos casos, estos perfiles estan especializados en una tematica concreta, lo que
les ha permitido posicionarse como referentes dentro de su sector. Una de sus principales
ventajas es la relacion directa que suelen mantener con su comunidad, algo que genera confianza
y fomenta la participacion. Esta mezcla de cercania y buen alcance los convierte en una opcion
muy atractiva para las marcas, ya que permite crear campaiias ajustadas al puablico objetivo sin
renunciar a la visibilidad. En muchos casos, representan un equilibrio entre impacto y
credibilidad (Delgado Quintana, 2023). Suelen ser mas accesibles en términos de coste y
flexibilidad para colaborar en campafias.

C. Influencers micro.

Los micro influencers retunen entre 10.000 y 100.000 seguidores, y su papel en las estrategias de
marketing digital ha cobrado gran relevancia en los ultimos afnos. Aunque su nivel de alcance es
menor en comparacion con perfiles mas grandes, los micro influencers destacan por mantener
una relacién muy cercana con su comunidad. Esa cercania con la audiencia suele traducirse en un
mayor nivel de interaccion y en una percepcion de autenticidad que muchas personas valoran. La
confianza que generan hace que sus recomendaciones se reciban como mas sinceras, lo que les
da un peso importante en las decisiones de compra (Delgado Quintana, 2023). Ademas, el
contenido que publican suele parecer mas natural y espontdneo, lo que les aporta una
credibilidad que no siempre es facil de conseguir para quienes tienen audiencias mucho mas
grandes. Por esta razon, muchas marcas que quieren conectar con nichos concretos y construir
relaciones duraderas apuestan por colaborar con este tipo de creadores, no solo por su impacto,
sino también por la rentabilidad que ofrecen en términos de coste y fidelizacion.

D. Nano influencers.

Finalmente, los nano influencers se definen por contar con una comunidad inferior a los 10.000
seguidores. A pesar de ese alcance reducido, desempefian un papel importante dentro de las
estrategias digitales gracias a la cercania que logran mantener con su audiencia. De hecho, estos
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perfiles suelen estar muy integrados en comunidades concretas, ya sean locales, teméaticas o
incluso sociales. Su mayor fortaleza es la cercania: al tratarse en muchos casos de personas
conocidas por sus seguidores en la vida real o muy accesibles en redes, su nivel de credibilidad
es muy alto. Esa confianza convierte sus recomendaciones en mensajes genuinos y efectivos,
especialmente en campanas que buscan un impacto auténtico dentro de publicos muy especificos
(Delgado Quintana, 2023). Para las marcas que quieren introducirse en mercados locales o lanzar
campafias muy especificas, los nano influencers pueden ser una opcion especialmente efectiva.
Su cercania con la audiencia y su capacidad para generar interacciéon en comunidades mas
pequefias los convierte en perfiles muy utiles para acciones a pequefia escala.

Mas alld del nimero de seguidores, los influencers también se diferencian por el tipo de
contenido que comparten y el rol que desempefian en redes sociales. Por un lado, estan quienes
se centran en temas concretos como la moda, el deporte, la tecnologia o la gastronomia. Al
especializarse en un area, consiguen atraer a audiencias muy definidas, lo cual es ideal para
marcas que buscan llegar a publicos especificos con mensajes mas personalizados.

Por otro lado, los influencers de estilo de vida suelen compartir momentos de su dia a dia:
rutinas, pensamientos, valores personales... Ese tipo de contenido suele generar un vinculo
emocional mas fuerte con sus seguidores, que muchas veces se sienten identificados con su
forma de vivir. Cuando esa conexion se percibe como auténtica, sus recomendaciones suelen
tener un impacto mas convincente.

También estdn las figuras publicas que, ademds de tener presencia en redes sociales, son
conocidas por su trayectoria en ambitos como el cine, la moda o el deporte. Su gran visibilidad
les permite llegar a una audiencia amplia, aunque esa exposicion muchas veces va acompanada
de una interaccion mas limitada. En algunos casos, sus publicaciones pueden parecer demasiado
comerciales, lo que puede reducir la sensacién de autenticidad y, con ello, la eficacia de las
campaifias, sobre todo si no estan bien alineadas con los valores del publico al que se dirigen.

2.4. El marketing influencer

El marketing de influencers se puede entender como “el arte y la ciencia de identificar y conectar
con personas clave que influyen en los clientes objetivo, con el proposito de transmitir un
mensaje de marketing” (Brown & Hayes, 2008). Los influencers han logrado construir
comunidades de seguidores fieles y, gracias a su credibilidad, conocimientos y cercania, son
capaces de influir directamente en sus decisiones de compra.

Con la aparicion y el crecimiento de las redes sociales, esta estrategia ha evolucionado
notablemente. Al principio, el término “influencer” se asociaba sobre todo a celebridades o
figuras publicas tradicionales. Sin embargo, plataformas como Instagram, YouTube o TikTok han
abierto la puerta a que cualquier persona con una presencia destacada en internet pueda
convertirse en influencer. Como sefiala IEBS (2023), “el marketing de influencers ha pasado de
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ser una tactica secundaria para convertirse en una parte central de las estrategias de marketing de
muchas empresas”.

A dia de hoy, el marketing de influencers es una pieza clave dentro del ecosistema digital. Su
crecimiento ha sido tal que, segun previsiones del Wall Street Journal (2025), la inversion global
en este ambito superara los 10 000 millones de dolares en los proximos afos. Aun asi, y pese a
sus multiples ventajas para las marcas, también plantea ciertos retos que conviene tener en
cuenta. Los principales beneficios asignados son:

- Uno de los aspectos mas destacados de esta estrategia es su capacidad para ampliar el
alcance de las campafas. Las personas influyentes, al contar con grandes comunidades
activas en redes sociales, pueden facilitar la llegada de los mensajes comerciales a
publicos mas amplios y variados (Sprout Social, 2025).

- Los influencers suelen proyectar una imagen cercana y natural que genera confianza en
su audiencia. Por eso, las recomendaciones que hacen se perciben como mas sinceras que
las de la publicidad convencional, lo que puede aumentar el interés por los productos o
servicios que promocionan (Scrumball, 2025).

- Por otro lado, la segmentacion es otro de los beneficios clave. Las marcas pueden
colaborar con creadores de contenido cuyas audiencias coincidan con su publico objetivo,
lo que incrementa la eficacia de la comunicacion (Sprout Social, 2025).

- Los influencers también tienen la capacidad de adaptar sus contenidos al estilo y lenguaje
de quienes los siguen. Esto les permite conectar de forma mas directa con su audiencia,
haciendo que el mensaje publicitario se integre de manera mas fluida y funcione con
mayor eficacia (The Cirqgle, 2025).

Aunque el marketing de influencers aporta muchas ventajas, también conlleva ciertos riesgos que
no se pueden pasar por alto.

- Uno de los riesgos mas habituales es que la reputacion de una marca se vea afectada si el
influencer con quien colabora se involucra en alguna polémica. Sus comportamientos, al
estar tan expuestos publicamente, pueden acabar asociandose a las empresas con las que
tiene acuerdos (The Cirqle, 2025).

- Otro aspecto complicado de este tipo de estrategias es la dificultad para evaluar con
precision el retorno de la inversion. En muchos casos, resulta complicado vincular de
forma directa la actividad de un influencer con los resultados comerciales obtenidos, lo
que limita la medicion exacta del impacto de la campana (eMarketer, 2024).
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- Sino se deja claro que existe una relacion comercial entre la marca y el influencer, es
facil que el contenido se perciba como publicidad encubierta. Esto puede hacer que el
publico desconfie y que el mensaje pierda impacto (The Cirgle, 2025).

- Por ultimo, al tratarse de una estrategia en la que el influencer tiene autonomia creativa,
las marcas pueden perder control sobre la forma en que se transmite el mensaje, lo que en
ocasiones puede generar incoherencias respecto a su identidad corporativa (Sprout Social,
2025).

Para sacar el maximo provecho y reducir las desventajas del marketing de influencers, es crucial
seleccionar a los influencers que verdaderamente se alineen con los valores de la marca y que
cuenten con una audiencia relevante. Es fundamental dejar bien claras las condiciones de la
colaboracion desde el principio y realizar un seguimiento constante del desarrollo de la campana.
Esto permite ir ajustando detalles sobre la marcha si surge la necesidad de hacerlo.

A pesar de las muchas ventajas que ofrece el marketing de influencers, también conlleva ciertos
retos. Entre los mas habituales estan las dudas sobre la autenticidad de las recomendaciones, las
dificultades para medir con precision el retorno de la inversion (ROI) y la importancia de
gestionar bien la relacion con los creadores de contenido para evitar malentendidos o resultados
poco efectivos.

2.5. Legislacion sobre la publicidad de influencers

El 30 de abril de 2024 se aprobo el Real Decreto 444/2024, por el que se regulan los requisitos a
efectos de ser considerado usuario de especial relevancia de los servicios de intercambio de
videos a través de plataforma, en desarrollo del articulo 94 de la Ley 13/2022, de 7 de julio,
General de Comunicacion Audiovisual.

El objetivo es “adoptar un marco juridico actualizado acorde con la evolucion que el mercado
audiovisual ha sufrido en los ltimos afios y que permita lograr un equilibrio entre el acceso a los
contenidos, la proteccion de los usuarios y la competencia entre los distintos prestadores de
dicho mercado, con la inclusion, bajo las mismas reglas de juego, de todos los actores que
compiten por una misma audiencia” (Real Decreto 444/2024: 49802)

El auge del contenido audiovisual creado por usuarios en plataformas digitales ha hecho que sea
necesario contar con un marco legal que regule la actividad de los creadores con gran visibilidad
e influencia, comunmente conocidos como influencers. En este sentido, el Real Decreto
444/2024 amplia lo dispuesto en el articulo 94 de la Ley 13/2022, de 7 de julio, General de
Comunicacion Audiovisual, y ofrece una definicion mas concreta de lo que se entiende por
“usuarios de especial relevancia”. Este perfil hace referencia a personas con una fuerte presencia
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en plataformas como YouTube o TikTok, cuya influencia sobre la audiencia es lo bastante
significativa como para exigirles ciertas responsabilidades similares a las de los medios
tradicionales, especialmente en lo que tiene que ver con la transparencia comercial y la
proteccion de los publicos mas sensibles. Para ser considerado usuario de especial relevancia, se
deben cumplir dos requisitos: haber generado, durante el afio natural anterior, ingresos iguales o
superiores a 300.000 euros unicamente a través de plataformas de video, y contar con una
audiencia de al menos 1.000.000 de seguidores en una sola red social, o 2.000.000 en varias,
habiendo publicado un minimo de 24 videos en ese periodo.

Con estas medidas se busca que los influencers con mucha visibilidad actiien con el mismo nivel
de responsabilidad y transparencia que se espera de otros perfiles publicos. La idea es que todos
jueguen con las mismas reglas, sin importar si estan en redes sociales o en otros medios. A partir
de este decreto, los creadores que cumplan estas condiciones deben adoptar medidas especificas
para garantizar la transparencia en sus contenidos. Toda colaboracion con fines promocionales
debe estar claramente identificada, utilizando etiquetas visibles como “publicidad” o
“colaboracion pagada”, tal y como ocurre en medios tradicionales como la television. Estas
indicaciones ayudan a evitar malentendidos y reducen el riesgo de que el contenido se interprete
como publicidad encubierta. Ademas, los creadores deben prestar especial atencion cuando se
dirigen a publicos sensibles, como los menores de edad, evitando mensajes que puedan inducir a
error o fomentar comportamientos poco saludables. Con estas medidas, se busca que las acciones
de los influencers se acerquen a los mismos estandares que se exigen a los medios tradicionales,
favoreciendo asi un entorno digital més transparente y responsable.

Antes de que entrara en vigor el Real Decreto 444/2024, en Espaia ya existia un documento
orientado a regular la actividad de los influencers: el Cédigo de Conducta sobre el uso de
influencers en la publicidad, publicado en 2020 por la Asociaciéon Espafola de Anunciantes
(AEA) junto con AUTOCONTROL. Aunque no tiene valor legal, el principal objetivo de este
codigo es promover buenas practicas dentro de la comunicacién comercial. Recoge una serie de
principios y recomendaciones dirigidas a marcas, agencias y creadores de contenido. Uno de los
aspectos mas relevantes es la obligacion de identificar de forma clara cualquier contenido
publicitario, sobre todo cuando existe una contraprestacion econdmica, regalos u otros beneficios
por parte de las marcas.

El documento también incluye herramientas para facilitar el cumplimiento de estas
recomendaciones. Por ejemplo, ofrece el sistema Copy Advice, que permite revisar las
publicaciones antes de que se publiquen, y el Jurado de la Publicidad, encargado de resolver
posibles reclamaciones en caso de dudas sobre la correcta aplicacion del cédigo. Ademas,
propone sistemas de seguimiento y proporciona guias practicas sobre coOmo sehalar
adecuadamente el contenido promocional en cada plataforma digital.
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Este marco de autorregulacion tiene como finalidad proteger a los consumidores, garantizar
mayor transparencia en el entorno online y favorecer una comunicacion comercial mas ética y
alineada con las buenas practicas del sector.

Imagen 3. Listado ejemplificativo de ubicacion recomendada de la identificacién de menciones o

contenidos publicitarios.

Blogs

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el titulo del post.

'3 Facebook

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el titulo de la entrada o post.

Instagram

o)

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el titulo encima de la foto o al inicio del texto
que se muestra. Si Gnicamente se ve una imagen, la propia imagen debe incluir la palabra
o etiqueta identificativa al inicio del mensaje. También puede utilizarse la etiqueta
identificativa de la publicidad establecida por la propia plataforma (“Paid partnership

tag’).

Pinterest

Incluir la palabra o etiqueta identificativa al inicio del mensaje.

D Twitter

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el cuerpo del mensaje a modo de etiqueta.

VLEG Vlogs

Superponer la palabra o etiqueta identificativa mientras se comenta el producto o servicio
o indicarla de viva voz antes de hablar del producto o servicio promocionado.

D YouTube y demas plataformas de video, como Musical.ly y Twitch

Superponer la palabra o etiqueta identificativa mientras se comenta el producto o servicio
oindicarla de viva voz antes de hablar del producto o servicioc promocionado.

a% Snapchat

Incluir la palabra o etiqueta identificativa en el cuerpo del mensaje a modo de etiqueta.

Fuente: AEA y Autocontrol (2020)
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3. OBJETIVOS

Como se ha podido ver en el marco contextual de este documento, en estos ultimos afios, los
influencers han conseguido generar un importante impacto en la audiencia de las redes sociales
(IAB, 2025), llegando a afectar sus decisiones de consumo. Debido a ello, las autoridades
competentes primero la Asociacion Espafiola de Anunciantes y Autocontrol en 2020 y después el
poder legislativo del Gobierno de Espana en 2024 han creado normativas especificas para regular
el contenido publicitario que formulan estos prescriptores. Es por lo que, este trabajo tiene como
objetivo principal se centrara en el analizar si los influencers estan respetando esta nueva
legislacion en sus comunicaciones a través del andlisis del contenido de sus publicaciones. Este
tema es de especial relevancia en la medida que afecta de una manera directa al marketing digital

y a la confianza que depositan los consumidores tanto en los influencers como en las marcas.

Ademas de este objetivo principal, el trabajo cuenta con siente objetivos secundarios que son:

1. Analizar el volumen de publicaciones mensuales de contenido publicitario que realizan
los influencers.

2. Descubrir el formato mas utilizado por estos influencers.

3. Reconocer el elemento con mayor carga publicitaria (texto o imagen)

4. Conocer las reacciones a estos mensajes publicitarios y descubrir si existen diferencias en
estos aspectos con el contenido propio.

5. Descubrir si identifican como publicidad el contenido publicitario.

6. Identificar las palabras mas utilizadas para estos reconocimientos

7. Revelar si ademads aparece el logo o el enlace de la web de la empresa anunciante.
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4. METODOLOGIA

Para la realizacion de este estudio se ha trabajado con una metodologia cuantitativa basada en el
andlisis de contenido segun las directrices de Wimmer y Dominick (1996). Este procedimiento
cuenta con las siguientes propiedades segin lo define Neuendorf (2002) citado por Igartua
(2006)” a) descansa en el método cientifico, b) ofrece descripciones sumarias de los mensajes, c)
permite analizar rasgos formales y de contenido, y d) se centra en el estudio del contenido

manifiesto y latente de la comunicacién” (p.183).

Wimmer y Dominick (1996) delimitan una serie de fases que debe tener toda investigacion a
desarrollar con esta metodologia para que sea valida (p.178) y que van a guiar el desarrollo de
este trabajo fin de grado.

1-. Formulacién de la pregunta de investigacion o hipdtesis.

2-. Definicion de la poblacion de analisis.

3-. Seleccidn, partiendo de dicha poblacion, de una muestra adecuada.

4-. Eleccién y construccion de las unidades de analisis.

5-. Construccion de las categorias de contenido que se van a emplear.

6-. Determinacion de un sistema de cuantificacion.

7-. Adiestramiento de los codificadores y realizacion de una prueba de ensayo.

8-. Codificacion del contenido de acuerdo con las definiciones establecidas.

9-. Analisis de los datos obtenidos.

10-. Formulacion de conclusiones y busqueda de explicaciones.

En nuestro caso la formulacion de objetivo se ha realizado en el punto anterior (fase 1). La
poblacién de andlisis son todo el colectivo de influencers que sobre ellos hemos realizado una
muestra (fase 2). En este caso se ha seleccionado de manera aleatoria a cinco influencers, los
cuales cuentan con altas cifras de seguidores en sus redes sociales. Estos son Lola Moreno (Lola
Lolita), Lucia Bellido (La Bellido), Marina River (La Rivers), Isaac Ibelk (Ibelky) y Sergio
Bolafios (Peldafos) (fase 3).

A. Lola Moreno.
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Lola Moreno Marco, mas conocida como Lola Lolita, nacidé en 2002 en Alicante. Actualmente
tiene 22 afios. Comenz6é a dar sus primeros pasos en redes sociales en el afo 2015,
introduciéndose en la plataforma “Musical.ly”, ahi comenzé a publicar videos de baile. En el
documental “Lola y Sofia, las reinas del Tiktok”, emitido en la plataforma Prime Video, Lola
comparte como fueron sus inicios: “Tenia 14 afos cuando empecé a subir videos por mi cuenta y
a publicar cada 3 dias. Pero la gente pensaba que era patético hacer videos en una aplicacion que
parecia infantil”. Segun comenta en el documental, la gente se burlaba de ella por publicar ese
tipo de videos en dicha plataforma. Uno de los tltimos triunfos de la influencer, ha sido ganar el
premio en la categoria mejor TikTok patrocinada por Donettes en los premios {dolo.
El comienzo fuerte de Lola tuvo lugar en el afio 2019 cuando se introdujo en una de las redes
sociales mas famosas en la actualidad, TikTok. Fue ahi, cuando comenzé a ganar mas
popularidad. Fue en ese mismo afio, cuando gano el premio a Influencer Espanol Favorito en los
Kids Choice Awards. Gracias a este premio, Lola consiguid llamar la atencion de las marcas,
introduciendo de esta manera en el mundo de influencer marketing.
Las redes sociales en las que Lola se encuentra trabajando actualmente, son las siguientes:

e Instagram (@lolalolita). 4.400.000 seguidores

e TikTok (@lolalolita). 13.600.000 seguidores
En esta tabla, podemos observar, como la plataforma en la que posee una mayor influencia es en
TikTok, contando con 12 millones de seguidores, seguida de Instagram en la que cuenta con 3
millones de seguidores. Estos datos pueden estar asociados a las caracteristicas de dichas
plataformas y la manera en la que ella comparte contenido. En Tik Tok publica videos cortos y
de entretenimiento, los cuales son ideales para llamar la atencion de la audiencia joven. Dentro
del contenido que ella comparte en sus redes sociales, nos encontramos con videos de baile,
humor, desafios y de cuidado personal. En esta red social, posee un alto numero de alcance,
llegando en alguno de sus videos a los 11 millones de reproducciones.
Por otro lado, en Instagram publica un tipo de contenido mas formal sin perder su esencia, en el
que incluye videos cortos (Reels), publicaciones, videos mas largos en IGTV e historias
temporales. Gracias a estas herramientas de la plataforma, permite que Lola pueda diversificar su
contenido, pudiendo segmentarlo en contenido de moda, belleza y colaboraciones con marcas. Es
una plataforma bastante visual, la cual ha sabido manejar con destreza para poder enganchar de

manera fuerte a su publico y conseguir aumentar su audiencia poco a poco.
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Una de las partes cruciales en la carrera de Lola, son las colaboraciones con grandes marcas,
tanto de nivel nacional como internacional. Estas son principalmente de moda y cuidado facial,
aun que ha llegado a realizar otro tipo de colaboraciones como por ejemplo con la marca
Milanuncios. Entre las principales marcas con las que colabora, podemos encontrarnos con Yves
Saint Laurent, Ghd, Givenchy Beauty, Kenzo, Cerave, entre otras muchas. El contenido de
influencer marketing que ella realiza va desde campafias publicitarias, como es el caso de la
campafia que realizdo con la marca L Oreal, creando concursos y sorteos (el ultimo que ha
realizado consiste en el sorteo de 50 entradas VIP de meet and greet para su nuevo proyecto Lola
Lolita Land) y codigos descuento en diversas marcas como Weleda, Sklum., entre otras muchas.
La ultima promocion que ha realizado ha sido con la reconocida marca Kenzo. Publicd en su
plataforma de Instagram un carrusel de imagenes, acompafniada de un video. El impacto que
obtuvo fue de 213.096 me gustas y 284 comentarios. Esta campafia se publico el 16 de abril de
2024.

Teniendo en cuenta los resultados de otras publicaciones de su perfil, ella suele contar con
260.000 me gustas, por lo que, en vista de los datos de la campafia, podemos saber que su

publico tiene un buen recibimiento ante esta promocion realizada por Lola.

B. Lucia Bellido.
También conocida como La Bellido, es considerada como una de las influencers con mas éxito y
mas jovenes que hay en Espaiia. Con apenas 12 afios, comenzd a publicar videos en la
plataforma VideoStar. Comenz6 creando contenido bailando en la que consiguio triunfar.
Seglin la informacion obtenida a partir de su documental bibliografico "Lucia Bellido, sin
filtros”, naci6 el 9 de noviembre de 2003 (20 afos) y es de la ciudad Mollet del Valles,
Barcelona. Con tan solo 14 afios, publico el libro “Never give up: Secretos de una mujer” y con

16 afios, publico "Be brave: El afio que cambidé mi vida".
Las redes sociales en las que actualmente se encuentra, son las siguientes:

e Instagram (@labellido). 2.500.000 seguidores
e TikTok (@its.bellido). 10.400.000 seguidores
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Las plataformas con las que trabaja Lucia son Instagram, Tik Tok y You Tube. El perfil en el que
posee una mayor audiencia es Tik Tok, en ¢l podemos apreciar como tiene 10 millones de
seguidores. Analizando su tipo de contenido, nos damos cuenta de como este es dindmico y
entretenido, en el que sube videos cortos de bailes, challenges y contenido de humor, estética la
cual llama la atencién al publico joven de la plataforma. En la plataforma, suele tener un alcance
de entre 700.000 y 8 millones de visualizaciones. Estas cifras, nos hacen ver que posee un
alcance significativo, dando a conocer a las marcas que posee una audiencia amplia y diversa.
Estos datos, pueden conseguir futuras colaboraciones con grandes marcas llegando a monetizar
su contenido con grandes sumas econdmicas. Estos datos la permiten colocarse en una posicion
favorable para seguir creciendo.

Por otro lado, en la plataforma de Instagram posee 2 millones de seguidores. Esto se debe al tipo
de contenido que publica. Este se caracteriza por ser de moda, de viajes y de entretenimiento.
Los tipos de publicaciones que realizan son en formato de historias temporales, videos cortos

(reels) y fotografias.

Lucia Bellido ha colaborado con diversas marcas reconocidas, como son ¢l caso de NYX,
Cola-Cola y Bratz, entre otras muchas. Estas acciones han sido importantes para fortalecer su
presencia en las redes sociales y de este modo aumentar la audiencia. Ella utiliza técnicas como
son, por ejemplo, los sorteos en colaboracion con marcas. Este tipo de técnica no solo aumenta la
visibilidad de los productos, sino que también fomenta el compromiso y la interaccion de su
publico.

Su ultima campafia ha sido para Coca Cola Music Experience. Esta promocion la ha publicado
solo en la plataforma de Instagram, el dia 18 de mayo de 2024. Cont6 con 110.995 me gustas y
387 comentarios.

Habitualmente, sus publicaciones suelen alcanzar los 230.000/200.000 me gustas, por lo que
podemos ver, como cierta parte de su publico rechaza su contenido publicitario.

Gracias a todo esto, Lucia Bellido ha conseguido incrementar su audiencia creando una
comunidad leal y activa que responde de manera positiva teniendo en cuenta los comentarios de

sus posts y los “me gustas” de sus publicaciones.

C. Marina Rivera.
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También conocida como La Rivers, es una joven influencer espaiola conocida principalmente
por las redes sociales TikTok e Instagram. Con tan solo 2lafios ha conseguido afianzar una
comunidad de seguidores, expandiendo su carrera en el mundo televisivo y en otro tipo de
proyectos mediaticos.

Con respecto a datos bibliograficos de la influencer, se sabe gracias a sus redes sociales que
proviene de Coslada, Madrid. Marina naci6 el 20 de agosto de 2002 y actualmente, a sus 21
afios, estd estudiando el grado de derecho y economia en la Universidad Rey Juan Carlos.

Uno de sus ultimos proyectos, ha sido su Podcast “;7e la sabes?”. Por medio de este nuevo
contenido, busca conectar de una mejor manera con su publico y tratar diversos temas de interés,
como son el sexo, el dinero, los fracasos, la muerte o el éxito. Otro de los trabajos de Marina, es
el de colaboradora en el programa “TardeAR” junto a personajes televisivos conocidos como es

el caso de Ana Rosa Quintana.

Las redes sociales en las que actualmente se encuentra, son las siguientes:
e Instagram (@ _riverss ). 2.200.000 seguidores
o TikTok (@_riverss_ ). 7.800.000 seguidores

Teniendo en cuenta estos datos, podemos darnos cuenta de que la plataforma con mayor alcance
es TikTok, contando con 7.5 millones de seguidores. La presencia en diferentes plataformas
permite alcanzar diferentes segmentos de audiencia y de este modo llegar a un mayor niimero de
impactos por usuario.

Por otro lado, al ver el nimero de seguidores que posee en cada plataforma y su contenido, nos
damos cuenta de que personaliza el mismo contenido de una publicacion con el fin de adaptarlo a
cada plataforma y de este modo obtener una mejor recepcion por parte del publico.

La gran influencia de Marina, le permite llamar la atencion de muchas marcas, las cuales quieren
colaborar con ellas para aumentar de este modo su publico. Entre las mas relevantes con las que
ha trabajado, podemos mencionar Maybelin, Liposan, Coca Cola Music Experience, Yves Saint
Lauran, entre muchas otras.

La ultima promocion realizada por Marina ha sido para la marca Yves Saint Lauran. Esta fue
publicada en Instagram el 12 de junio de 2024 y en TikTok el 13 de junio de 2024. En Instagram
obtuvo 17.219 me gustas, 52 comentarios y 742.228 reproducciones, unos datos bastante bajos

en comparacion con otras publicaciones personales de la influencer. En sus publicaciones suele
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tener entre 200.000 me gustas, por lo que podemos ver como ese tipo de publicidad no tiene
buena acogida por parte de sus seguidores. Por otro lado, en TikTok obtuvo 118.100 me gustas,
4.658 comentarios, 21 comentarios, 102 guardados y 13 compartidos. En comparacion con otras
publicaciones de su perfil, suele tener a partir de 300.000 visualizaciones, por lo que el alcance

de sus videos de campanas no llega al publico que suele tener en sus publicaciones normales.

D. Sergio Bolaiios.
Sergio Bolafios, mas conocido como Peldafios, es un conocido influencer espafiol, que gano
popularidad gracias a sus videos sobre comida, en los que visita restaurantes novedosos, prueba
comidas nuevas y diferentes. Nacid el 13 de abril de 1998 en la ciudad de Valencia. Realiz6 los
estudios de Ingenieria Industrial y posteriormente Psicologia.
Segln una entrevista que realizoé para La Vanguardia, Sergio comentaba que comenz6 creando
contenido para la plataforma de YouTube en la época de la pandemia de 2020, antes de iniciarse
en Tik Tok.
En el afio 2023, fue premiado con el premio TikTok star del afio, ganando a otros creadores de
contenido como Lola Lolita.
Las redes sociales en las que actualmente se encuentra, son las siguientes:

e Instagram (@peldanyos). 837.000 seguidores

e TikTok (@peldanyos). 3.600.000 seguidores

Como anteriormente he comentado, el contenido de Peldanos se centra en videos cortos de
comida, en los que el influencer prueba diversas comidas de diferentes restaurantes y comercios.
Tras comenzar en TikTok y ver que su influencia comenzaba a expandirse, comenz6 a dar uso de
otras plataformas, como son el caso de Instagram, en la que cuenta actualmente con 443.000
seguidores, a parte de los directos que realiza en Twitch, plataforma en la que casi cuenta con 90
mil seguidores.

Su tipo de contenido le ha ayudado a crear una comunidad en TikTok formada por 2.5 millones
de seguidores. Esto lo ha conseguido, gracias a saber combinar informacién util con
entretenimiento, llamando de esta manera la atencién de los usuarios de la plataforma.

Sergio ha colaborado con diversas marcas. Una de las Gltimas colaboraciones que ha realizado,

ha sido para Maxibom. Dicha publicidad la realiz6 para la plataforma de Instagram, en la cual
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obtuvo 289.172 reproducciones, 7.977 me gustas y 36 comentarios, también para TikTok, en la
que obtuvo una mayor acogida, llegando a las 157.200 visualizaciones, 14.100 me gustas y 53
comentarios.

Mayoritariamente, sus colaboraciones son con marcas de alimentos, ya que guarda relacion con
todo su contenido, aunque hay excepciones, como es el caso de la ultima publicidad que ha

realizado para un centro de estética Cryofit.

E. Isaac Belk.

Mas conocido como Ibelky en las redes sociales, nacid el 16 de mayo de 1993 en la ciudad de
Valencia, actualmente tiene 26 afios. Estudié el doble grado de derecho hispanofrancés. Con sus
ahorros, compro6 un teléfono y empezé a generar contenido desde su propia casa en el periodo de
la pandemia. Toda esta informacion la compartié en una entrevista que dio para el canal de
YouTube "Conoce A con Hugo Mancha", en la que el propio influencer relata sus inicios en el

mundo de las redes sociales hasta la actualidad, contando también anécdotas personales.

Las redes sociales en las que actualmente se encuentra, son las siguientes:
e Instagram (@ibelky). 640.000 seguidores
e TikTok (@ibelky). 6.200.000 seguidores

Si nos fijamos en esta tabla en la cual aparece la informacion del influencer, podemos ver como
la plataforma en la que mayor repercusion tiene es en TikTok con 6.1 millones de seguidores.
Esto nos hace saber que el contenido que publica en dicha red social genera bastante
engagement. Su contenido se caracteriza por ser de belleza, moda, estilo de vida y
colaboraciones.

En su plataforma de Instagram comparte un contenido bastante variado hablando sobre aspectos
personales de su vida, viajes, moda, etc. en el que encontramos también colaboraciones con

marcas reconocidas.
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Analizando su plataforma de Twitter, Ibelky se centra en publicar aspectos de su vida personal,
sin publicar colaboraciones con marcas. De este modo, mantiene una relacion mas cercana y
auténtica con su audiencia.

En su plataforma de Twitch, realiza directos en los que habla sobre su vida, juega a juegos en
vivo y realiza charlas con su novia (Lola Lolita) y otros influencers.

Youtube lo utiliza con poca frecuencia, ya que su tltimo video fue publicado hace 2 meses. En
dicha plataforma publica videos de entretenimiento sin hacer promociones y colaboraciones,
pero cuenta con un contenido variado. Sus tltimas 3 publicaciones son sobre boxeo.

Analizando sus plataformas de Instagram y TikTok, podemos ver como las marcas se interesan
en ¢l ya que suele realizar colaboraciones con marcas reconocidas como por ejemplo con Ron
Braelo, Vichy, Loreal Paris, Fireball, Desperados, etc.

Su tultima campafia fue para la marca Vichy. En esta campaia, Isaac publico un video el 13 de
junio de 2024 en Instagram, el cual contd con 5.979 me gustas, 24 comentarios y 340.689
visualizaciones. En comparacioén con sus otras publicaciones, esta campaia obtuvo poco interés
por parte de sus seguidores, ya que, habitualmente, suele contar con 50.000 me gustas en sus
publicaciones y con un mayor nimero de comentarios. Sin embargo, si vemos otra campafia que
realizd para Ron Barcelo, promocionando Desalia, podemos darnos cuenta de que obtuvo un
nimero mayor de me gustas y visualizaciones, alcanzando las 641.803 visualizaciones en
Instagram. Otra campafia que tuvo un alcance similar a esta fue para la marca Desperados, en la
que obtuvo 558.714 visualizaciones. Analizando estos resultados, podemos ver como a su

publico le interesa mas otro tipo de publicidad, que no sea de belleza.

Una vez explicada la muestra seleccionada, las unidades de andlisis representan cada uno de los
posts analizados de los 5 influencers (fase 4) . Se recogieron todas las publicaciones realizadas
por estos influencers desde el 1 de marzo de 2025 hasta el 31 de mayo de 2025 en las dos redes
sociales que mas utilizan para difundir sus contenidos (TikTok e Instagram). En total la muestra
se compone de 1.013 unidades de analisis

Para la determinacién de las categorias y su sistema de cuantificacion (fase 5 y 6) a analizar se
tuvieron en cuenta las directrices marcadas por Castillo-Abdul, Ortega y Romero (2022) en su
estudio sobre el andlisis de las redes sociales de marcas de moda, afiadiendo nuevas categorias

relacionadas con la legislacion.
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Tabla 1: Categorias e Indicadores analisis de contenido

Categorias

Influencers

Red social

Fecha

Tipo de Post

Tipo de texto

Tipo de imagen/video

Identifica el contenido como publicidad
Reacciones (Like)

Tipo de identificacion

Enlaza con la web de la marca

Fuente: elaboracion propia

Indicadores

Lola Lolita, La Bellido, La Rivers, Ibelky y
Peldanos.

TikTok, Instagram

N* semana

Imagen/Texto plano/video /enlace (Valerio et.
al.)

Publicidad (si aparece la marca o producto) o
Propio (si no aparece la marca o producto)
Publicidad (si aparece la marca o producto) o
Propio (si no aparece la marca o producto)
Sio No

Valor numérico

Contenido patrocinado, publicidad, contenido
pagado

Sio No

Una vez definidos las categorias e indicadores se realiz6é una prueba ensayo, y confirmando que

todo se clasificaba correctamente se procedid a realizar el trabajo de campo de la investigacion

(fase 7y 8).

Imagen 4. Tabla anélisis
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N*de enuada | Redsocial

1 Th TOK

Influencers

LOLALOLITA

Fecha

SEMANA 1

Tipo de post

VIDEOTEXTO PLAND

Ipropic

PROPIO

FROPID

Identifica el conenida
como publicidad (SI NO)

[a]

ENLAZA CON LA WEB DE
LA MARCA

Reaccién
al post
(Like)

102.000

Enlace

hitps:Hhuws ik, comi@lalsloh ahuidea! 747735010
3578152214 Tis_from_webapp=Tisender_device=p:
cfweb_id= 5007607403655 057

z TKTOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEQITEXTA FLAND

PROPID

PROPID

{u]

96.000

s e ik comilelaloh ahideal FATTIE15T
13379512067is_from_u ebapp=Hsender_device=p

3 T TOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEOTEXTO PLAND

PROPIO

FROPID

[u]

153.000

b i vl

Tps:uww.thak comi@lolalolitaluidenl T4 77 3620

A3 M044d43Bis_from_webapp=T&sender_device
=peofweb_id=7450076074036545057

4 TKTOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEQITEXTA FLAND

PROPID

PROPID

Ho

74.000

hezpsiH . tikiok, comf@ el alolialiideol T4 TE355T3
6448525646 7is_from_u ebapp= lsender_deuice=
et eh_id= T4S0076074036545057

s Th TOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEOTEXTO PLAND

PROPIO

FROPID

HO

133.000

Fitps:Huww tkak coml@lolaiclitaluideal T8 T 3556
28132854786 %s_rom_webapp=1&sender_device
=poBmeb._id=7450076074038545057

3 TKTOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEQITEXTA FLAND

PROPID

PROPID

Ho

293.000

hups:fluww tkok comi@lolalolitalvideo! T4 THISEZ
20676525334 7is_from_webapp= sender_deuice
=pefuweb,_id=FAS0076074036545057

7 Th TOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEOTEXTO PLAND

PROPIO

FROPID

HO

45.000

Fitps:uww tkak coml@lolaicltaluideal T8 7535 12
56020080318%s_rom_webapp=1&sender_device
=pofuwel 450076074036595057

8 Th TOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEQITEXTA PLAND

FROPID

PROPID

HO

48.000

hups: fluww tkok comi@lolalolitalphotol 74 TE36 16
94768741654 Tis_from_webapp=Tésender_device
1= 7450076074036545057

a Th TOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEOTEXTO PLAND

PROPIO

FROPID

MO

200.000

Tttt . tklok. com!@ lallchtafuideot 747907381

_from_ehapp=thsender_device=p
ofiweb,_id= 7450075074036545057

1 T TOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEQTEXTG PLATID

PROPID

PROPID

HO

131000

Fups: e tktok comi@lolalolitalvideo] 4790556
44295659475 7%_from_webapp= sender_deuice
=pofiweb,_ids F450076074036545057

1 Th TOK

LOLALOLITA

SEMANA 1

VIDEOTEXTO PLAND

PROPIO

FROPID

[u]

W0.000

Fitp:tluww tiktok, comi@ lalalcliahvideor 16 7910170
0536300756 7is_from_u ebapp=1hsender_devise=
pofiweb_id=7450076074036545057

Fuente: elaboracion propia
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5. RESULTADOS

Los resultados en torno al volumen de publicaciones que realizan los infuencers (fase 9). reflejan
que existen diferencias entre el numero de publicaciones realizadas en estos tres tltimos meses.
@lolalolita ha publicado en total 348 post mientras que @ibelky solo ha aparecido en redes
sociales 76 veces (tabla 2). Se observa que Lola Lolita y Peldafios destacan claramente como los
mas activos en redes, con 348 y 284 publicaciones respectivamente. Entre ambos concentran
alrededor del 66% del total, lo que refleja una presencia digital muy intensa. El analisis de estos
datos por semana refleja diferencias entre las publicaciones, mientras que @lolalolita realiza
26,8 publicaciones por semana, es decir mas de tres publicaciones al dia @ibelky no llega ni a

una publicacién al dia.

Tabla 2. Numero de publicaciones semanales realizadas por cada influencer.

Influencers Total Publicaciones Publicaciones por semana
@labellido 114 8,8

@ibelky 76 5,8

@lolalolita 348 26,8

@peldanyos 284 21,8

@_riverss 191 14,7

TOTAL 1.013 77,9

Fuente: Elaboracién propia.

En total se registraron 1.013 publicaciones durante el periodo analizado, con una media semanal
de 77,92 publicaciones entre los cinco perfiles. Esta distribucién pone de manifiesto una cierta
concentracion de la actividad en unos pocos creadores, lo que puede estar vinculado a su
estrategia de visibilidad, alcance en redes o capacidad para generar contenido de forma mas

sostenida.

Respecto al formato mas utilizado, la tabla 3 refleja como los influencers organizan sus
publicaciones en funcidn del formato utilizado. El tipo méas comun es el video o texto plano, que
supone el 78,1% de los casos (791 de 1.013 entradas). Esto indica una clara preferencia por

formatos rapidos y directos, probablemente por su facilidad de produccién y su capacidad para
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generar engagement. El segundo formato mas empleado es la combinacion de fotos y video, con
214 publicaciones (21,1%). Esta opcidon puede responder a una estrategia mas trabajada que

busca un mayor impacto visual y una narrativa mas atractiva.

Tabla 3. Formato de publicacion més utilizado por los influencers

Tipo de Post Total Publicaciones n (%)
Fotos 8 (0,8%)

Fotos + Video 214 (21,1%)

Video + Texto Plano 791 (78,1%)

TOTAL 1.013

Fuente: elaboracion propia

En cambio, las publicaciones exclusivamente fotograficas son anecdoticas: solo 8 casos (0,8%).
Esto confirma que los influencers apenas recurren a contenido estatico, probablemente porque no
conecta igual con la audiencia actual. Este patron de uso parece estar muy influido por las
caracteristicas de plataformas como TikTok o Instagram, donde el contenido en video tiene mas
visibilidad y genera mayor respuesta por parte del publico. Los creadores se adaptan asi a un
entorno en el que lo visual y lo dinamico marcan el ritmo, dejando en segundo plano los

formatos mas estaticos.

La tabla 4 analiza el contenido publicado por los influencers en funcion de su naturaleza: si es
contenido propio o de caracter publicitario, y lo desglosa segtin el formato empleado. Los datos
muestran que la gran mayoria de las publicaciones (912 de 1.013, es decir, un 90%)
corresponden a contenido creado por los propios influencers, sin fines publicitarios. Esto sugiere
que la prioridad sigue siendo construir una identidad personal o comunidad antes que saturar sus
perfiles con contenido patrocinado. En contraste, solo 101 publicaciones (un 10%) se identifican
como publicitarias, lo que indica una presencia moderada de este tipo de contenido. Esto puede
deberse a una estrategia deliberada por parte de los creadores para mantener la confianza de su

audiencia y no perder credibilidad con un exceso de colaboraciones comerciales.
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Tabla 4. Tipo de post en funcion del contenido del texto

Tipo de texto Tipo de Post Total Publicaciones n (%)
Contenido propio Fotos 8 (0,9%)

Fotos + Video 188 (20,6%)

Video + Texto Plano 716 (78,5%)

TOTAL PROPIO 912 (100%)
Contenido publicitario Fotos + Video 26 (25,7%)

Video + Texto Plano 75 (74,3%)

TOTAL PUBLICIDAD 101 (100%)

TOTAL 1013

Fuente: elaboracion propia

En cuanto a los formatos, tanto en el contenido propio como en el publicitario, el mas utilizado
es el de video o texto plano, con 716 publicaciones propias (78,5%) y 75 promocionales (74,3%).
Este dato mantiene la linea de lo observado en la tabla anterior, donde este formato aparecia
como el mas habitual. Dentro del contenido publicitario, también destaca el uso combinado de
fotos y video (26 publicaciones), posiblemente por su capacidad para comunicar de forma mas
visual y atractiva.

Aunque la presencia de publicidad es evidente, el grueso del contenido sigue siendo orgénico, lo
que contribuye a reforzar la imagen de cercania y autenticidad que estos perfiles proyectan a sus

seguidores, sin dejar de lado la oportunidad de monetizar su actividad en redes.

La tabla 5 presenta un desglose detallado de las publicaciones analizadas, clasificadas segtn el
tipo de imagen utilizada (propia o publicitaria) y el formato del post (foto, foto con video o
video/texto plano). El total asciende a 1.013 publicaciones, de las cuales 910 son contenido
propio, lo que representa un 89,8 % del conjunto. Las publicaciones identificadas como
publicitarias suman 103 entradas, es decir, un 10,2 % del total. Aqui hay que destacar que existen
dos publicaciones en los que la imagen es publicitaria pero el texto es contenido propio, de ahi

que el contenido publicitario analizado en imagen sea 103 casos y en el texto 101 unidades.
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Tabla 5. Tipo de post en funcion del contenido de la imagen.

Tipo de imagen Tipo de Post Total Publicaciones n (%)
Contenido propio Fotos 8 (0,9%)

Fotos + Video 187 (20,5%)

Video + Texto Plano 715 (78,6%)

TOTAL PROPIO 912 (100%)
Contenido publicitario Fotos + Video 27 (26,7%)

Video + Texto Plano 76 (75,2%)

TOTAL PUBLICIDAD 103 (100%)

TOTAL 1013

Fuente: elaboracion propia

Dentro del contenido propio, el formato mas repetido es el de video o texto plano, con 715
publicaciones, lo que supone el 78,6 % del contenido propio y mas del 70 % del total. Le siguen
las combinaciones de fotos y video, con 187 entradas (20,5 %), y muy por detras, los posts
compuestos solo por imdgenes estdticas, con 8 publicaciones (0,9 %). En el caso de las
publicaciones publicitarias, se mantiene una tendencia similar: el formato plano también es el
mas comun, con 76 publicaciones (73,8 %), seguido por las combinadas de foto y video, con 27
entradas (26,2 %). No se han encontrado publicaciones promocionales que sean Unicamente
fotograficas ni exclusivamente de texto.

Esta distribucion sugiere que los influencers tienden a utilizar formatos sencillos y directos, tanto
en sus contenidos personales como en los promocionales. La eleccion del formato plano puede
deberse a razones practicas, como su facilidad de edicién y publicacidon, o a una estrategia de
comunicacion mas enfocada en transmitir mensajes rapidos y accesibles. La similitud en los
formatos utilizados para ambos tipos de contenido también refleja una cierta coherencia visual en
sus perfiles, lo que puede ayudar a mantener el estilo personal sin romper la conexiéon con la

audiencia cuando se trata de contenido patrocinado.

Tabla 6. Promedio de reacciones obtenidas en publicaciones propias y publicitarias.
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Tipo de imagen Media de reacciones a los
posts

Contenido propio 128.083,5

Contenido publicitario 77.493,4

TOTAL 122.893,4

Fuente: elaboracion propia

La tabla 6 compara el promedio de reacciones obtenidas en las publicaciones, diferenciando
entre aquellas con imagenes propias y las que forman parte de campafias publicitarias. En este
sentido se toma como referencia los posts con imagenes publicitarias ya que son mayores que los
textos y por tanto se considera que forman el total de las publicaciones publicitarias. Los
resultados muestran que las publicaciones con contenido propio alcanzan una media de 128.083
reacciones, una cifra notablemente superior a las 77.493 obtenidas por los contenidos
promocionales.

Esta diferencia apunta a que el publico responde mejor a los contenidos mas personales y
espontaneos, probablemente porque los perciben como mas auténticos y alineados con el estilo
habitual del influencers. El promedio global, sumando ambos tipos de publicaciones, se situa en
122.893 reacciones, lo que refuerza la idea de que el contenido no publicitario es el que genera
mayor engagement dentro de la estrategia de comunicacion de estos perfiles.

Estos datos también reflejan una posible resistencia del publico hacia el contenido claramente
promocional, o al menos una menor implicacién emocional frente a publicaciones que responden

a intereses comerciales.

El gréfico 1 recoge el nimero total de publicaciones que han sido identificadas como contenido
publicitario, asi como si esta condicion fue reconocida de forma explicita. En todos los casos
analizados, las 103 publicaciones etiquetadas como publicidad estan claramente marcadas como

tales, sin excepciones.
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Grafico 1. Identificacion explicita del contenido como publicidad.

Identifica el contenido publicitario

w5

Fuente: elaboracion propia

El hecho de que todas las publicaciones promocionales hayan sido correctamente sefialadas
indica un alto nivel de transparencia por parte de los creadores de contenido. También podria
reflejar una estrategia comunicativa centrada en mantener la claridad con su audiencia cuando se
trata de colaboraciones comerciales.

Este resultado resulta especialmente relevante si se tiene en cuenta el contexto normativo actual,
que exige a los influencers identificar con claridad el contenido patrocinado. La correcta
sefializacion del caracter publicitario de las publicaciones refuerza el cumplimiento de estas

exigencias y contribuye a una comunicacion mas ética y responsable en redes sociales.

Tabla 7. Palabras mas utilizadas para identificar el contenido como publicitario.

Tipo de imagen Tipo de identificacion Total. n (%)

Publicidad Colaboracion pagada 4 (3,9%)
Contenido pagado 2 (1,9%)
Contenido patrocinado 1 (1,0%)
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Publicidad 95 (92,2%)
Publi 1 (1,0%)
TOTAL 103 (100%)

Fuente: elaboracion propia

La tabla 7 muestra como han sido etiquetadas las publicaciones publicitarias en funcion del
término utilizado para identificarlas. De las 103 publicaciones clasificadas como contenido
promocional, la mayoria fueron marcadas simplemente como “publicidad” (95 casos). Otras
utilizaron expresiones algo mas especificas, como “colaboracion pagada” (4 casos), “contenido

pagado” (2 casos), “contenido patrocinado” (1 caso) o “Publi” (1 caso).

Grafico 2. Enlaza publicaciones publicitarias con paginas del anunciante.

Enlaza a la pagina del anunciante

Lk

Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, el grafico 2 recoge cuantas de las publicaciones publicitarias analizadas incluyen un
enlace directo a la pagina web de la marca. De las 103 publicaciones catalogadas como

contenido promocional todas tienen un enlace a la pagina del anunciante.
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Estos datos reflejan una tendencia clara por parte de los influencers a incluir vinculos externos en
sus publicaciones promocionales, lo que apunta a una estrategia enfocada en facilitar el acceso al
producto o servicio anunciado. Esta practica también puede interpretarse como una sefial de
colaboracion estructurada entre el creador de contenido y la marca, con objetivos concretos como
redirigir trafico o generar conversiones.

En los pocos casos donde no aparece el enlace, es posible que se trate de publicaciones mas
sutiles o de omisiones puntuales. En cualquier caso, el uso generalizado de enlaces refuerza la
idea de que estas colaboraciones estdn disefiadas para potenciar la visibilidad de la marca y

favorecer una interaccion mas directa con el consumidor.
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6. CONCLUSIONES

El presente trabajo ha permitido explorar en profundidad el papel que desempeian los
influencers en el ecosistema publicitario digital actual (fase 10), asi como el modo en que estos
adaptan sus estrategias de comunicacion a los marcos normativos emergentes. La investigacion,
centrada en una muestra representativa de cinco creadores de contenido con gran impacto en
redes sociales (Lola Lolita, Lucia Bellido, La Rivers, Peldafios e Ibelky), ha ofrecido una vision
detallada de cémo interactiian con sus audiencias, como integran el contenido comercial en sus

publicaciones y hasta qué punto cumplen con la legislacion vigente en materia de publicidad.

Una de las cosas mas destacadas que se puede extraer del andlisis es que el marketing de
influencers ya no es algo puntual o pasajero, sino que se ha convertido en una herramienta
habitual dentro de las estrategias de marca. Plataformas como TikTok e Instagram han cambiado
bastante la manera en la que se hace publicidad. Ahora no se trata solo de ensefar un producto,
sino de integrarlo en el dia a dia del influencer, haciendo que el mensaje llegue de forma mas

natural, cercana y emocional a quienes lo siguen.

En este contexto, la labor del influencer como prescriptor va mucho mas alla de una simple
recomendacion. Su contenido influye en habitos de consumo, en percepciones sobre lo que es
“deseable” o “aceptable”, y en la construccion de identidades digitales. Por eso resulta tan
importante que exista una regulacion clara y actualizada. El andlisis realizado en este trabajo se
enmarca en la aplicacion del Real Decreto 444/2024, una norma reciente que regula a los

llamados “usuarios de especial relevancia” y establece criterios concretos para la identificacion

de la publicidad.

El andlisis de las 1.013 publicaciones revisadas ha ofrecido resultados bastante representativos.
Uno de los datos mas llamativos es que solo un 10 % del contenido tenia un caracter claramente
publicitario. Esto sugiere que los influencers analizados intentan mantener un equilibrio entre las
colaboraciones con marcas y el contenido mas personal, probablemente para no perder la

confianza de sus seguidores ni llenar sus perfiles de mensajes promocionales.
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Otro aspecto a tener en cuenta es que la mayoria de las publicaciones con fines publicitarios
estan bien identificadas. Aunque hay distintas formas de etiquetarlas (como “publicidad”,
“colaboracion pagada” o “contenido patrocinado”), en general se respeta lo que marca la
normativa. Esta variedad de términos hace pensar que quiza seria util unificar los criterios para
que el publico pueda reconocer mas facilmente cuando se trata de contenido promocional. Aun
asi, el nivel de cumplimiento es bastante alto, lo que indica que los creadores se estdn adaptando

poco a poco al marco legal actual.

También se ha visto que las publicaciones no promocionales tienden a generar mas reacciones.
Esto muestra que la audiencia valora especialmente el contenido que percibe como mas auténtico
o personal. Para los influencers, esto representa un reto: encontrar el equilibrio entre el interés

comercial y la cercania que su comunidad espera.

Es bastante habitual encontrar enlaces directos a marcas dentro del contenido publicitario. Esta
practica apunta a fomentar acciones concretas por parte de los usuarios, como visitar una web,
realizar una compra o suscribirse. Todo esto muestra que las campafas con influencers cada vez

estan mas estructuradas y buscan resultados medibles.

Se ha observado que existe cierta coherencia visual entre las publicaciones personales y las
comerciales. Aunque el contenido promocional es minoritario, los perfiles suelen mantener una
estética y un estilo parecidos en todo lo que comparten. Integrar los mensajes de marca dentro
del tipo de contenido que ya suelen publicar puede ser una manera de seguir conectando con su

comunidad sin que la parte publicitaria resulte demasiado forzada o fuera de lugar.

Desde un punto de vista critico, la investigacién también pone sobre la mesa ciertas limitaciones
del modelo actual. Aunque el cumplimiento de la normativa ha sido elevado en esta muestra, no
puede obviarse que existe un riesgo real de que otros perfiles, con menor visibilidad o fuera del
rango de usuarios “de especial relevancia”, operen sin control ni supervision. Esto refuerza la
necesidad de seguir desarrollando politicas publicas que no solo regulen a los grandes creadores,
sino que incluyan mecanismos eficaces para fomentar la autorregulacion, la educacion digital y

la alfabetizacién medidtica, especialmente en audiencias vulnerables como los menores.
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Por tanto, una de las principales conclusiones de este trabajo es que la legislacion, aunque
necesaria, no es suficiente. El éxito de una comunicacion digital ética y transparente no depende
unicamente del cumplimiento legal, sino también de la responsabilidad personal del influencer,
del compromiso de las marcas y del grado de madurez critica de la audiencia. Las redes sociales
han democratizado la produccion de contenido, pero también han trasladado parte del peso de la

ética profesional a los usuarios que las habitan.

El presente Trabajo Final de Grado cuenta con una serie de limitaciones que principalmente
estan vinculadas al tamafio de la muestra, pero considero que los casos analizados (1.013) nos
permiten conocer una primera aproximacion al objeto de estudio. Ademas, los resultados aportan
una base solida para futuras investigaciones que amplien el enfoque a otras plataformas, publicos
o sectores especificos. También pueden servir como referencia para instituciones, marcas y

creadores que busquen implementar buenas practicas en sus estrategias de comunicacion digital.

El influencer ya no es solo un creador de contenido: es un agente de influencia con capacidad de
modificar habitos, generar tendencias e incluso definir la percepcion que tenemos sobre las
marcas, los cuerpos, los estilos de vida y el consumo. Por ello, su actividad no puede quedar

fuera del anélisis académico ni al margen de la responsabilidad social.
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